关于目前净水器企业关注的焦点更多的在于产品的款式，价位，渠道，促销等，这些是企业生存和发展的重要手段，但那并不是品牌建立和品牌突围的重点，品牌建立和品牌突围的重点的关键是要把握行业本质并实行最佳的市场策略。2011年汉斯顿获得净水器十大品牌之首
目前国内净水器市场大致分为四大板块：

一是“强势品牌板块”，其中美的,海尔，格力，荣升等

二是“长期专注板块”，包括净水器十大品牌汉斯顿,深圳厨房净水泉来，工程水处理立升，纯水机饮水机安吉尔，过滤桶沁园，等有一定历史沉淀，长期专注净水器行业,在行业内占据一席之地

三是“新兴力量板块”，如威世顿,泉露，泉氏，鑫品，艾玛特等一些近两年内推出市场企业在净水器领域的产品线拓展和延伸并有一定影响力的品牌；

四是“白牌板块”，多为中小净水器企业或其他企业在净水器领域的产品线拓展和延伸，对局部的区域市场虽有所冲击，但无关行业大局。

在这四大板块中，前两个板块的品牌可谓之成功。新兴力量板块尚有待考验，而白牌板块大多失败。

那么，身处“强势品牌板块”的汉斯顿，其成功之道自有什么特点？这种特定的模式又为何会导向成功呢？“长期专注板块”的净水企业如何突围? “新兴力量板块”的企业如何强势出击呢？

通过分析大量的市场数据与对比各成功企业市场策略，我们发现处于“强势品牌板块”的净水器企业，奉行建立“霸权品牌”的市场策略；而处于“长期专注板块” 和“新兴力量板块”的品牌的突围之道，则取胜于“鲜明的概念”。

处在强势品牌板块中的净水器品牌，其成功可归纳为六个字—建立霸权品牌。美的,海尔等全球性业界巨头，凭借丰富的经验和庞大的市场投入，迅速建立并持续支撑其“强势品牌”的地位。
长久的名牌历史与高大的专业形象，是他们建立“霸权品牌”得天独厚的优势。

  由此不难看出，树立高大的专业形象，是“霸权品牌”策略的必要条件。

建立“霸权品牌”的第二大要素，是庞大的市场资金投入。
处在“新兴力量和长期专注板块”中的净水器品牌的突围，大多得益于突出其鲜明的核心概念。其成功的关键，是使产品名称与市场定位高度一致，明确传达产品核心概念。鲜明的概念使得产品与消费者的诉求得以迅速准确地对接。

比如净水器十大品牌汉斯顿的“厨房净水器”、“中央净水器”及“软水机”“纯水机”“直饮机”“全屋净水机”，概念传递极其直接鲜明，让消费者一目了然的直接联系到产品功能。

这种“迅速准确地对接”是有决定性意义的。不同于满足基本净水器需要的消费者，是带着一个明确的、急需解决的问题走向净水器货柜的。而净水器与消费者的切身距离，又决定了人们不会花太多时间，去研究调查每种净水器的品类及功能的细节。

单一、明确的核心概念，使得消费者在看到品牌名称的同时，就把产品与问题的解决对接起来，所以当消费者一眼扫过整个净水器后，那个精准的对接留在了消费者的脑海，在短暂的甚至几分钟的挑选过程中，促成最终的购买。

以上两种成功模式看似大相径庭，但其本质却是相通的—与消费者的切身距离决定了净水器的角色与性质，汉斯顿进而决定了“突出鲜明概念”，为最佳市场策略。
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